



An Analysis of Effect of TVCM Considering Consumers’ Heterogeneity
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In this study, we analyze the effect of TVCM on the consumer purchase behavior by using a 
questionnaire containing questions about product purchase, purchase intention and media access.　
This questionnaire is a single source data and have been taken plural times to the same espondents.　
This study is based  on the framework of consumer behavior study, and we divide all respondents 
into some segments about purchase and intention with respect to their answers.　Then, we discuss 
what consumer or product attributions are related to the effect of TVCM by using statistical model.s 
and data mining techniques.　Moreover, we point out some promotion strategies for concrete prod-
ucts.
キーワード :  シングル・ソース・データ，プロモーション効果，テレビ CM，ロジスティッ
ク回帰分析
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セグメント 内容例 1 内容例 2
1 週に 2回以上 持っている
2 週に 1回以上 詳しく調べたことがある











商品名 セグメント 人数 放送回数（1回目）
放送回数
（2回目） b0 b1 t値 p値
コカ・コーラ 2 128  25  21 －1.40 8.35 2.34 0.019
ペプシ ネックス 全 2,145  13  24 －2.38 1.67 2.13 0.034
ペプシ ネックス 4 1,868  13  24 －2.77 2.18 2.07 0.039
三ツ矢サイダー 全 2,308   0   2 －2.71 0.52 2.11 0.035
ボス　レインボーマウンテン 全 2,341   0  82 －2.76 4.33 2.25 0.024
黒烏龍茶 2 62  39  19 －2.95 16.33 2.25 0.025
午後の紅茶 2 135 274  40 －2.56 11.37 2.12 0.034
リプトン 贅沢ロイヤル 5 491   3   5 　0.17 1.22 2.07 0.038
マクドナルド
「アイコンボックス」 全 2,316 212  49 －0.72 2.55 3.63 0.000
マクドナルド
「アイコンボックス」 5 1,573 212  49 －0.27 4.38 5.14 0.000
メンソレータム レチノエース 全 2,374  38   4 －1.93 1.45 2.89 0.004
メンソレータム レチノエース 5 2,190  38   4 －2.02 1.26 2.30 0.021
イソジンうがい薬 全 1,885   0 167 －1.32 6.51 3.18 0.001
イソジンうがい薬 4 1,380   0 167 －1.34 7.19 3.02 0.003
東京ディズニーシー
「クリスマス・ウィッシュ」 全 2,210  14 161 －0.79 1.49 2.07 0.038
VIERA（ビエラ） 4 617   0 457 －0.61 5.82 2.51 0.012
BRAVIA（ブラビア） 4 745   0 361 －0.72 6.04 2.68 0.007
NEC N-02C 全 2,089   0 234 －1.58 3.30 2.10 0.036
LUMIX Phone P-03C 全 2,130   0 310 －0.61 4.75 4.24 0.000
LYNX 3D SH-03C 全 2,196   0 267 －1.07 3.80 3.08 0.002
表 5　購買意向に関する結果
商品名 セグメント 人数 放送回数（1回目）
放送回数
（2回目） b0 b1 t値 p値
コカ・コーラ ゼロ 全 2,146  25  21 －1.80 2.17 2.25 0.025
コカ・コーラ ゼロ 4 769  25  21 －1.47 3.31 2.03 0.042
ジョージア
エメラルドマウンテン 2 633  75 383 －2.02 9.38 2.01 0.044
ボス　レインボーマウンテン 2 57   0  82 －2.54 7.16 2.25 0.025
ヱビスビール 全 1,842 167  11 －1.99 1.30 2.20 0.028
マクドナルド 全 1,996 412 803 －1.77 9.36 2.83 0.005
マクドナルド 2 1,034 412 803 －1.84 12.16 2.59 0.010
イソジンうがい薬 3 924   0 167 －1.60 5.87 1.98 0.048
AQUOS（アクオス） 3 1,471   0 493 －0.64 3.28 2.49 0.013
VIERA（ビエラ） 3 992   0 457 －1.53 5.15 2.57 0.010
REGZA（レグザ） 3 1,405   0 519 －1.19 5.29 2.60 0.009
LUMIX Phone P-03C 4 1,108   0 310 －1.40 4.38 2.43 0.015





















図 3　購買実態のジャンル・曜日差分（左 : 番組ジャンル，右 : 放送曜日，カッコはセグメント）
図 4　購買意向のジャンル・曜日差分（左 : 番組ジャンル，右 : 放送曜日，カッコはセグメント）
9消費者の異質性を考慮したテレビ CM 効果の分析
表 6　各モデルに該当する回答者の特徴の差異（購買実態）
商品 セグメント 男性 年齢 既婚 子供あり 夫婦と未婚の子供の世帯
コカ・コーラ 2 14.9% 0.2 3.2% 10.1% 10.3%
ペプシネックス 全 0.8% 0.7 1.6% 1.3% 0.2%
ペプシネックス 4 －1.1% 0.5 1.4% 0.8% 0.0%
三ツ矢サイダー 全 2.3% 0.9 1.4% 0.8% －0.2%
ボスレインボーマウンテン 全 0.5% 0.8 2.2% 1.0% －0.2%
黒烏龍茶 2 16.2% 1.8 2.0% －4.1% 0.8%
午後の紅茶 2 2.6% 0.0 －9.6% －2.5% 2.2%
リプトン 贅沢ロイヤル 5 8.7% 3.9 4.6% 2.9% 0.2%
マクドナルド
「アイコンボックス」 全 1.1% 0.8 0.1% 0.8% －0.1%
マクドナルド
「アイコンボックス」 5 2.1% 1.6 －0.3% 0.4% －1.6%
メンソレータムレチノエース 全 2.8% 0.8 1.3% 0.5% －0.3%
メンソレータムレチノエース 5 0.0% 0.0 0.9% 0.0% 0.0%
イソジンうがい薬 全 2.0% 1.0 1.4% 1.8% 0.7%
イソジンうがい薬 4 2.3% 0.6 －0.5% －0.1% －0.9%
東京ディズニーシー
「クリスマス・ウィッシュ」 全 1.9% 0.7 1.3% 1.1% －0.3%
VIERA（ビエラ） 4 －10.0% －0.2 －4.2% －3.7% －0.4%
BRAVIA（ブラビア） 4 －10.0% 0.3 －1.9% 0.0% －1.4%
NEC N-02C 全 1.9% 1.2 2.7% 2.5% 0.7%
LUMIX Phone P-03C 全 2.4% 1.2 2.2% 2.2% 0.9%
LYNX 3D SH-03C 全 2.5% 1.3 2.7% 2.7% 0.8%
商品 セグメント 主婦 医師・医療 会社員 パートアルバイト
大学，大学院
専門学校生
コカ・コーラ 2 －5.4% 　0.2% 9.4% －2.2% －2.8%
ペプシネックス 全 0.0% －0.2% 0.5% 0.2% －1.4%
ペプシネックス 4 0.6% －0.1% 0.0% 0.4% －1.1%
三ツ矢サイダー 全 －0.4% －0.2% 1.4% 0.2% －1.6%
ボスレインボーマウンテン 全 0.6% －0.3% －0.3% 0.2% －1.1%
黒烏龍茶 2 －9.1% －2.1% 11.9% 6.1% －2.7%
午後の紅茶 2 －4.6% 　1.6% 2.4% 4.0% 2.2%
リプトン 贅沢ロイヤル 5 －1.1% －0.9% 1.3% －0.7% －3.7%
マクドナルド
「アイコンボックス」 全 －0.2% －0.2% 0.3% 0.3% －0.3%
マクドナルド
「アイコンボックス」 5 －1.2% －0.3% 0.0% 1.3% －0.8%
メンソレータムレチノエース 全 －0.4% －0.2% 1.0% －0.3% －1.1%
メンソレータムレチノエース 5 0.0% 　0.0% －0.2% 0.3% 0.0%
イソジンうがい薬 全 －0.6% －0.3% 0.5% 0.1% －1.4%
イソジンうがい薬 4 －1.3% －1.0% 0.9% 0.1% －0.6%
東京ディズニーシー
「クリスマス・ウィッシュ」 全 －0.5% －0.3% 0.5% 0.8% －1.1%
VIERA（ビエラ） 4 3.3% －0.2% －7.9% 1.5% 1.7%
BRAVIA（ブラビア） 4 3.2% －0.4% －8.8% 3.8% 0.5%
NEC N-02C 全 －0.2% －0.1% －0.2% 0.3% －1.2%
LUMIX Phone P-03C 全 －0.4% －0.2% 0.4% 0.1% －0.9%
LYNX 3D SH-03C 全 －0.5% －0.1% 0.0% 0.5% －1.0%








商品 セグメント 男性 年齢 既婚 子供あり 夫婦と未婚の子供の世帯
コカ・コーラ・ゼロ 全 　2.6% 0.8 　0.6% 　1.1% 　0.0%
コカ・コーラ・ゼロ 4 －0.4% 0.5 －2.0% －1.5% －2.0%
ジョージア
エメラルドマウンテン 2  13.1% 0.5 　1.4% 　4.6% 　4.7%
ボス
レインボーマウンテン 2  14.4% 0.2 　1.0% 　5.1% 　3.6%
ヱビスビール 全 　2.3% 1.0 　0.5% 　0.8% 　0.3%
マクドナルド 全 　1.5% 1.2 　1.9% 　2.5% 　1.0%
マクドナルド 2 　3.8% 2.2 　2.0% 　3.0% 　1.0%
イソジンうがい薬 3 　6.7% 1.4 －3.0% －1.0% －4.2%
AQUOS（アクオス） 3 －0.7% 0.4 　0.4% 　0.2% －0.7%
VIERA（ビエラ） 3 －0.4% 0.6 　0.2% －0.5% －0.7%
REGZA（レグザ） 3 －1.4% 0.6 　2.4% 　　1.6%　 　0.7%
LUMIX Phone P-03C 4 　2.1% 0.6 　0.3% －0.9% －2.0%
商品 セグメント 主婦 医師・医療 会社員 パートアルバイト
大学，大学院
専門学校生
コカ・コーラ・ゼロ 全 －1.1% －0.2% 　1.5% 　0.5% －1.3%
コカ・コーラ・ゼロ 4 －0.5% －0.7% 　1.1% 　0.8% 　0.0%
ジョージア
エメラルドマウンテン 2 －2.6% －0.4% 　4.8% －2.1% －0.6%
ボス
レインボーマウンテン 2 －4.4% 　0.1% 　5.1% －1.4% －0.5%
ヱビスビール 全 －1.5% －0.3% 　1.6% 　0.4% －0.9%
マクドナルド 全 －0.1% －0.4% 　0.8% 　0.3% －0.4%
マクドナルド 2 －1.0% －0.6% 　2.7% －0.8% －0.9%
イソジンうがい薬 3 －1.7% －0.6% 　2.6% －1.6% －1.7%
AQUOS（アクオス） 3 －0.5% 　0.1% －2.2% 　1.1% －0.3%
VIERA（ビエラ） 3 　0.1% －0.1% －0.8% 　0.5% －0.8%
REGZA（レグザ） 3 　0.5% 　0.0% －1.0% 　0.8% －0.7%






































項目「33 : あてはまるものはない」を除く 32項目を用いている。因子分析においては，固有値が 1
以上となる因子数を最適モデルとし，バリマックス回転を行っている。
　この結果，表 12に示すような，10個の因子を抽出した。因子は順番に「F1 : 品質志向」，「F2 : 値
頃感志向」「F3 : デザイン重視志向」，「F4 : 環境志向」「F5 : 周囲からの情報重視志向」，「F6 : ナショ
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ナルブランド志向」，「F7 : 不所持不安」，「F8 : 節約志向」，「F9 : 中古・レンタル志向」，「F10 : 情報
重視志向」と解釈できる。なお，3つの質問項目については，どの因子とも密接な関係はなかった。




































































































































































































































































































































































































































































商品名 セグメント 1位 2位 3位 4位 5位
コカ・コーラ 2 F7 F3 F1 F10 F8
ペプシネックス 全 F8 F2 F9 F5 F6
ペプシネックス 4 F5 F2 F8 F9 F7
三ツ矢サイダー 全 F2 F8 F5 F9 F6
ボスレインボーマウンテン 全 F2 F8 F3 F10 F6
黒烏龍茶 2 F1 F2 F4 F10 F3
午後の紅茶 2 F4 F1 F2 F6 F3
リプトン 贅沢ロイヤル 5 F5 F1 F6 F2 F9
マクドナルド
「アイコンボックス」 全 F2 F4 F5 F8 F9
マクドナルド
「アイコンボックス」 5 F4 F6 F2 F8 F9
メンソレータムレチノエース 全 F2 F1 F5 F4 F8
メンソレータムレチノエース 5 F8 F5 F2 F9 F1
イソジンうがい薬 全 F5 F2 F1 F8 F9
イソジンうがい薬 4 F2 F5 F8 F9 F7
東京ディズニーシー
「クリスマス・ウィッシュ」 全 F3 F2 F10 F8 F5
VIERA（ビエラ） 4 F8 F2 F9 F6 F10
BRAVIA（ブラビア） 4 F8 F9 F6 F5 F2
NEC N-02C 全 F1 F5 F2 F6 F9
LUMIX Phone P-03C 全 F1 F2 F5 F8 F9
LYNX 3D SH-03C 全 F1 F2 F3 F4 F5
表 9　購買意向に関する消費価値観
商品名 セグメント 1位 2位 3位 4位 5位
コカ・コーラ・ゼロ 全 F8 F3 F9 F5 F2
コカ・コーラ・ゼロ 4 F4 F2 F5 F1 F6
ジョージア
エメラルドマウンテン 2 F7 F4 F2 F1 F8
ボス
レインボーマウンテン 2 F7 F8 F4 F2 F9
ヱビスビール 全 F2 F1 F5 F4 F10
マクドナルド 全 F4 F1 F2 F5 F9
マクドナルド 2 F2 F5 F8 F9 F10
イソジンうがい薬 3 F8 F9 F5 F2 F6
AQUOS（アクオス） 3 F2 F8 F9 F4 F6
VIERA（ビエラ） 3 F8 F9 F2 F6 F5
REGZA（レグザ） 3 F8 F2 F9 F6 F7
LUMIX Phone P-03C 4 F3 F1 F2 F5 F10
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金麦 携帯電話 N-01C （NEC）
のどごし〈生〉 携帯電話 N-02C （NEC）
クリアアサヒ 携帯電話 LUMIX Phone P-03C （Panasonic）
麦とホップ 携帯電話 AQUOS SHOT SH-01C （SHARP）
氷結 携帯電話 SH-02C （SHARP）












































析の結果と因子を表 12にまとめる。また，因子負荷量結果からそれぞれの因子を，「F1 : 品質志向」，
「F2 : 値頃感志向」「F3 : デザイン重視志向」，「F4 : 環境志向」「F5 : 周囲からの情報重視志向」，「F6 : ナ
表 12　因子分析の結果（因子負荷量）
因子 質問番号 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10
F1 3 0.599 0.226 0.082 0.140 0.042 0.170 －0.012 －0.072 －0.063 －0.018
9 0.562 0.188 0.055 0.083 0.080 0.106 0.022 0.019 －0.081 －0.010
28 0.507 0.174 0.230 0.031 0.025 0.052 －0.012 0.006 0.038 0.075
13 0.341 0.071 0.017 0.256 0.055 0.164 0.012 0.008 0.046 0.127
F2 24 0.127 0.552 0.094 0.031 0.105 0.049 －0.009 0.022 0.116 0.131
2 0.126 0.548 0.078 0.125 0.021 0.020 0.000 0.052 0.051 0.056
29 0.112 0.389 －0.047 0.187 0.081 0.274 －0.012 0.155 －0.005 0.016
16 0.200 0.372 0.065 0.229 0.057 0.064 －0.022 0.096 0.056 －0.086
F3 7 0.113 0.106 0.495 0.051 0.059 0.148 0.043 0.029 0.051 －0.017
14 0.187 0.102 0.446 －0.003 －0.012 －0.085 －0.006 0.033 0.079 0.168
6 0.045 0.003 0.411 －0.021 0.089 0.083 0.028 0.082 －0.002 0.029
15 0.273 0.257 0.320 0.167 0.010 －0.043 －0.006 0.025 0.035 0.129
F4 18 0.158 0.169 0.015 0.573 0.068 0.034 0.042 －0.038 0.023 0.025
17 0.095 0.083 0.029 0.483 0.047 －0.004 －0.008 0.016 0.054 0.021
F5 31 0.074 0.065 －0.017 0.064 0.610 0.034 －0.009 0.114 －0.008 0.007
10 0.013 0.179 0.148 0.069 0.392 0.090 0.072 0.071 －0.034 0.090
30 0.014 －0.009 0.079 0.031 0.374 0.070 0.105 －0.015 0.144 0.012
F6 8 0.209 0.175 0.122 －0.009 0.215 0.568 0.033 0.024 －0.020 －0.024
4 0.335 0.022 0.143 0.053 0.059 0.451 0.048 0.040 －0.005 0.092
F7 12 0.054 －0.018 0.096 0.008 0.175 0.047 0.836 －0.071 0.028 0.026
F8 1 －0.229 0.134 0.004 0.022 0.054 －0.038 －0.021 0.382 0.215 －0.062
22 －0.021 0.161 0.055 0.080 0.105 －0.000 －0.001 0.282 0.153 －0.074
21 0.020 －0.003 0.049 －0.025 0.014 0.026 0.042 0.251 0.041 0.060
27 0.218 0.019 0.099 －0.002 0.059 0.123 0.004 0.209 －0.024 0.121
F9 20 0.027 0.083 0.039 0.007 0.017 －0.026 －0.053 0.148 0.430 0.024
19 0.014 0.021 0.022 0.032 0.030 0.008 0.037 0.034 0.285 0.016
F10 26 0.162 0.143 0.195 0.069 0.057 0.028 0.017 0.048 0.067 0.430
11 0.100 －0.054 0.262 0.044 0.172 0.068 0.165 0.123 0.009 0.231
32 －0.124 0.141 0.049 0.210 0.083 0.025 －0.045 0.178 0.008 0.174
5 －0.291 0.023 0.203 0.121 －0.014 0.166 0.018 0.104 0.061 0.118
25 －0.276 0.060 0.057 0.114 －0.023 0.050 0.040 －0.025 0.142 0.104
23 －0.183 －0.067 0.126 0.067 0.036 －0.046 0.054 －0.024 0.100 0.025
19消費者の異質性を考慮したテレビ CM 効果の分析





x y F1 F2 F3 F4 F5
0 0 －0.426 －0.036 －0.092 －0.160 －0.264
0 1 －0.538 0.233 －0.383 0.122 1.102
0 2 0.092 －0.014 －0.298 0.229 1.855
0 3 0.838 0.238 1.173 0.054 1.623
0 4 0.273 0.140 1.325 －0.204 －0.266
1 0 －0.692 0.521 －0.247 －0.259 －0.283
1 1 －0.732 0.665 －0.231 －0.303 －0.022
1 2 －0.260 0.381 －0.138 －0.139 1.806
1 3 0.439 －0.026 0.435 －0.150 0.077
1 4 1.032 0.230 1.424 －0.051 －0.250
2 0 －0.499 0.826 －0.235 －0.126 －0.289
2 1 －0.940 0.361 0.366 0.674 0.094
2 2 0.391 －0.132 0.688 0.060 1.256
2 3 0.232 0.689 －0.484 －0.209 0.001
2 4 1.338 0.702 0.015 0.051 －0.214
3 0 －0.287 0.819 －0.233 0.870 －0.153
3 1 －0.443 －0.452 －0.109 0.813 －0.226
3 2 －0.592 －0.557 －0.095 －0.267 －0.058
3 3 0.250 －0.712 －0.342 －0.356 －0.262
3 4 0.846 －0.006 －0.437 －0.261 －0.179
4 0 0.549 0.306 －0.124 1.508 －0.199
4 1 －0.252 －0.809 －0.296 0.480 －0.243
4 2 0.025 －1.424 0.358 －0.053 0.377
4 3 －0.475 －0.765 －0.244 －0.344 －0.247
4 4 0.724 0.169 －0.321 －0.369 －0.314
x y F6 F7 F8 F9 F10 サンプル数
0 0 －0.191 －0.139 0.845 0.902 －0.083 208
0 1 －0.344 －0.298 0.831 0.464 －0.107  55
0 2 －0.279 －0.381 0.119 －0.136 －0.026 111
0 3 0.201 －0.454 0.183 0.130 0.601  50
0 4 －0.464 －0.202 0.045 0.127 0.541 221
1 0 －0.317 －0.068 0.440 0.454 －0.001 116
1 1 0.457 －0.081 0.206 －0.039 －0.199 131
1 2 0.781 －0.403 0.283 －0.162 －0.157  82
1 3 1.393 －0.222 0.134 －0.094 0.016 125
1 4 0.808 －0.266 0.077 0.013 0.559  76
2 0 －0.358 －0.017 －0.091 －0.062 0.002 144
2 1 0.755 －0.037 －0.500 －0.430 －0.252   5
2 2 0.338 6.007 0.507 0.204 0.186  57
2 3 1.439 －0.099 －0.177 －0.319 －0.294   5
2 4 0.886 －0.178 －0.110 －0.028 0.022  99
3 0 －0.088 －0.026 －0.264 －0.163 0.011 119
3 1 －0.392 0.013 －0.304 －0.072 0.088  42
3 2 0.654 －0.079 －0.082 －0.228 －0.142  45
3 3 －0.202 －0.038 －0.285 －0.259 －0.170  49
3 4 0.946 －0.111 －0.220 －0.316 －0.293 134
4 0 －0.252 －0.102 －0.125 0.035 －0.048 225
4 1 －0.141 －0.038 －0.250 －0.006 －0.043  68
4 2 －0.122 －0.015 －0.294 0.091 0.269   2
4 3 －0.286 －0.014 －0.285 －0.186 －0.058 637
4 4 －0.400 －0.051 －0.312 －0.278 －0.207 194
